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【Abstract】
　This　article　examines　the　way　lnternet　information　is　used　and　its　impact　on　the　B2B　process　of
buying　application　software．　It　also　studies　the　stage　differences　in　how　information　is　gathered　from
the　Internet　and　from　salespeople，　because　B2B　antecedent　studies　have　suggested　that　salespeople
play　a　large　role　despite　the　widespread　use　of　the　Internet．
　Results　from　a　survey　of　60　customers　revealed　the　following：
　Firstly，　websites　are　an　important　source　of　information　early　in　the　buying　process．　Secondly，
that　information　obtained　from　the　Internet　and　from　salespeople　complements　each　other．　Thirdly，
the　frequency　of　Internet　use　depends　on　the　characteristics　of　the　items．　The　Internet　is　shown　to
be　effective　for　simple　and　reasonably　priced　items，　such　as　packaged　application　software．　Finally，
websites　do　not　provide　sufficient　information　to　assess　the　reliability　of　products　and／or　the　flexibi1－
ity　of　modified　items．　Websites　are　mainly　used　to　provide　product　details　and　to　get　information　and
order　goods．
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1　はじめに
　1．研究の背景と目的
　B2B（Business　to　Business：企業対企業の産業財）の購買活動について，これまで多くの研究
老が，営業担当者からの情報の重要性を述べてきた。しかし，インターネットの普及や企業のウェ
ブサイトの活用が顕著な今日において，B2Bにおけるイソターネットの活用の実態と効果につい
ても把握する必要があるだろう。本稿では，購買活動における営業担当者やインターネットなどか
らの情報について，その利用のされ方の違いに着目する。インターネットを中心とする製品の情報
源が，どの程度，購買担当者の購入選択にあたって影響を及ぼしているのかを実証的手法によって
明らかにしたい。
　なお，本稿で取り上げる購買対象製品は，近年，企業への浸透が目ざましい情報システム，中で
もアプリケーショソソフトとする。
　購買担当者は数社の見積りを比較検討して製品を決定する。企業のウェブサイトを活用すれば，
各社との取引機会が増えるとともに，より多くの企業や商品を比較検討して選択することが可能と
なる。人，モノ，金，情報の流れが速くビジネス展開が世界規模になった今日においては，多くの
情報を獲得して取捨選択することが望まれる。
　販売企業について言えば，高度に修正された製品を販売する場合や，国内の大手企業やグローバ
ル企業を相手にする場合には，営業力が重要である。その一方で，今日のB2B企業は高コストの
訪問販売をできるだけ減らし，テレビ会議やウェブサイトなど低コストのコミュニケーション・チ
ャネルへの切り替えを迫られている（Kotler　2003）。
　2．B2Bマーケティンゲの定義と購買担当者の役割
　企業対企業の取引が注目されるようになるにつれ，B2Bという言葉をよく耳にするようになっ
た。B2B（Business　to　Business）マーケティングとは，企業対企業で行われる販売活動全般のこ
とである。顧客企業の業務遂行や商品生産のために，ある企業が販売やサービスによって製品を提
供する活動を示す。Kaplan＆Sawbney（2000）は，　B2Bにおける取引対象となるものは，有形
無形を問わず，事務用品からコンピュータ・情報システム，鋼鉄や機械類，各種サービスに至るま
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で，多岐にわたるという。
　購買担当者の役割は，商品や企業の情報収集，選定，価格の交渉，販売会社への仕様確認，社内
における調整などである。購入元企業の営業担当者や自社の他部門とさまざまな情報を交換する。
展示会やセミナーなどにも積極的に出かけて製品の動向，傾向を見定める。営業担当者は新商品の
紹介，商品説明，カタログ類の提供，相手のニーズに基づいた提案などを行うことで，取引の成約
に結びつける。一方，昨今のインターネットの普及に伴い，相手企業にコソタクトを取らなくて
も，いつでもどこでも，商品や企業の情報を入手することができるようになったという情報環境の
変化がある。このような変化の中で，企業の購買担当者はどのように情報を収集，選択，利用し
て，購買意思決定につなげていくのだろうか。
　なお，本稿でいう購買担当者とは，購買部門の担当者に限らない。購買過程における製品の選
択，サプライヤーの選択にあたり中心的役割をする者である。購入決定に関わる部署は，複数にま
たがることが多く，複数で購入決定をすることも多い。購入窓口としては，総務部，情報システム
部，企画部，資材部，技術部などが挙げられる。企業によって購入窓口は，一つのこともあるし複
数のこともある。ここ10年ほどは，IT技術の浸透により設備が高度化しており，総務部から情報
システム部に業務移管，あるいは社内における情報システムの統合化により企画部や親会社がまと
めて情報システム管理をする企業が見られる。最終決裁者は購買担当老とは異なることが多く，購
入金額によって違いがみられ，社長決裁，取締役決済，部長決済，課長決済などが行われる。
　3．企業の情報システムの導入
　それでは，本稿で取り上げる情報システムの場合は，どのように企業に導入されるのであろう
か。本稿で扱う情報システムの内訳を下記に挙げる。
　本稿では図表1に掲げた情報システムの内訳の中でも，アプリケーショソソフトを対象として
いく。PCサーバーを始めとするハードウェアは，再購買が多く取引先が固定化しがちである。他
方，ソフトェアであるアプリケーションソフトは，まだ，導入段階にある企業も多いとみられる。
この研究は，インターネットを中心とする製品の情報源が，どの程度，購買担当老の購入選択にあ
たって影響を及ぼしているのかを明らかにするため，新規取引が多く企業や商品情報の取得が不可
欠と思われるアプリケーションソフトを対象とする。
図表1　情報システムの内訳
サーバー メイソフレーム，ブレードサーバー，PCサーバーなど
ハードウェア
クライアント デスクトップPC，ノートPCなど
ソフトウェァ
アプリケーション 業務管理，顧客管理，在庫管理，会計，eコマース，情報セLュリティ，グループウェアなど
オペレーティング・システム Windowsサーバー，　Linux，　Mac　OSサーバーなど
出所：筆者作成。
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　情報システムを導入する方法としては，自社開発と他社からの購入が考えられる。他社から購入
する場合は，新規取引先企業からの購入と従来の取引先企業からの購入とがある。競争見積りや，
これまでの取引実績による発注，これまでの取引メーカーからのリプレースなどがある。既存シス
テムとの適合性，互換性，メンテナソスに信頼がおけること，社内システムの実情を熟知している
ことなどから，従来の取引先企業からの導入も多い。情報システムという特殊性のため，グループ
企業全体で同じシステムを導入する場合や親会社による決定も多い。
　ERP1などの大規模システムの場合は，コソサルタソトに頼ることも多い。また，大規模システ
ムの場合には，一度導入すると途中で利用を中止するわけにもいかないので，選択は慎重に行なわ
れ，サポート体制，取引企業の姿勢が最重要視される。
皿　先行研究レビューとそこから導かれる研究課題
　1．B2Bの購買活動とウェプサイト
　インターネット利用から生じる経営効率と有効性が認識されたおかげで，ますます多くのB2B
取引企業がインターネットを利用するようになった（Sharma　2002）。ウェブ取引によって，多く
の企業との取引機会が生まれる。取引プロセスは自動化され，買い手は豊富な選択肢を，売り手は
新たな顧客を得る。また，互いの取引コストが低減され，多額の設備投資や時間の浪費もなくなる
（Kaplan＆Sawbney　2000）。しかし，すべての商品がインターネット取引に向いている，という
わけでもない。たとえばM＆A（合併・買収）サービスや航空機のように，非常に複雑で，高価
なものは，今後も人間関係と複数の段階を通じて販売されていくだろう（Morrison＆Wise
2000）。
　売買取引には，これまでさまざまな費用がかかっていた。山口（2005）は，商品種類や売買場
所・売買時期の選択・判断のための情報収集・伝達や販売促進のための宣伝・広告の費用などを挙
げる。Kotler（2003）も訪問販売が高コストであるため，インターネットに切り替えが迫られてい
るという。
　高嶋（2002）は，インターネットによる情報発信の差別化は創りづらいと述べる。また，イソ
ターネットは営業活動の補完的役割であり，顧客が積極的に情報を引き出そうとしないと有効利用
されないという。しかし，情報提供の役割を担う一つの営業活動機能を持つとも考えられる。ウェ
ブサイトやメーリソグリストなどにより，購買担当者は短時間で必要な情報を取捨選択することが
できる。
　Wolfinbarger＆Gilly（2001＆2002）は，因子分析を通してB2Bウェブサイトユーザにおいて
情報検索と購買は2つの異なった行動であると示した。ユーザーはサイトを利用するとき情報を
検索して実際に購買するが，これらの行動に影響する因子は異なるという。ウェブサイトを利用す
1企業の各業務を一体的に管理する「統合基幹業務情報システム（Enterprise　Resource　Planning）」
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る理由は情報を得ることにある（Swaminathan　et　al．1999；Van　den　Poe1＆Leunis　1999）。ウェブ
サイトの内容によって，サイトの利用度は変わると思われる。Lynch＆Ariely（2000）は，価格
情報がウェプサイトで閲覧できると，情報検索や購買の可能性が増すという。情報の利用可能性は
人々がオンラ・インを利用して購買に結びつけるために重要である。
　2．　B2Bの購買活動における情報源の重要性
　購買活動において，営業担当者からの情報は重要である（Jackson，　Keith＆Burdick　1987；Mar－
tilla　1971；Schiffman，　Winter＆Gaccione　1974；高嶋1998）。それは，企業や商品そのものの情報
だけではなく，担当者の印象や仕事への取組みといった情報も含まれ，企業や商品に対して，好印
象や信頼感，そしてサポート体制にも安心感を持たせる。商業情報が低い（Parasuraman　1981）
ことや購買過程初期にはイソパーソナルな情報が重要であるが，購買過程を経るにつれてパーソナ
ルな情報が重要（Martilla　1971；Schiffman，　Winter＆Gaccione　1974；Webster　1970）であることな
ど，購買過程における，商業情報以外の営業担当者からの情報提供が大切である。
　情報源の重要性は，初回，再購買など購買経験によっては異ならない（Jackson，　Keith＆Bur－
dick　1987）。他方，　Hutt＆Spech（2004）は新規購買という状況は，問題やニーズに対する意思
決定老の認識が過去に経験のないものであるため，複数の候補サプライヤーを探索するのに相当量
の情報が必要になるという。
　製品タイプによって情報源の重要性には違いがある（Dempsey　1978）。特にハイテク市場にお
いては適合性，ベンダーのスイッチソグコスト，技術革新の速さ，経験が情報探索努力に起因する
（Weiss＆Heide　1993）。
　購買の重要性や環境，リスクなど購買状況によって購買担当者の購買探索努力に相違が見られ
る。購買の重要性が知覚されると，購買企業の探索水準に影響が及ぼされる（Corey　1978）。購買
環境にリスクが伴う場合には，既存のサプラ・イヤーに信頼が置かれる（Cardozo＆Cagley　1971）。
購買リスクが高い場合には，代替選択案が考慮されることが少なく，これまで取引のあった企業や
商品へのロイヤルティが高い（Puto，　Patton＆King　1985）。
　取引先の選定が必要となる新規取引や，新規商品あるいはハイテク商品の場合には情報検索が集
中的に行われると考えられる。
　3．B2Bの購買意思過程とその過程における情報源
　それでは，企業の購買担当者はどのようにして，購買の意思決定を行い，その過程において情報
源はどのように利用されるのであろうか。特定の製品を取得することで解決される問題や，つかみ
とることのできる機会が組織内の誰かによって認識されると，その時点から購買プロセスはスター
トする。組織の購買プロセスでは，その過程における小さな決定や追加的な決定が行われるが，そ
れがサプライヤーの最終選択につながっていく（Hutt＆Spech　2004）。
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　購買目的にあわせて，組織的に共同で購買意思決定がされる。ここでは，各購買過程の理論的フ
レームワークを用いてB2Bの購買行動を分析し，購入決定に至るまでの情報源の用いられ方を考
察していく。
　購買過程に関する研究者として，Webster（1965），Robinson，　Fairs，　Wind（1967）などが代表的
であるが，Webster（1965）は，購買決定過程を下記4つの基本的構成要素で表している。
①問題認知⇒　②購入権限と責任の指定⇒　③探索過程⇒　④選択過程
　情報探索は過程の3段階目である。購入の必要性が生じてから，購買担当者が選出され，情報
を収集しながら商品を探索し，情報の評価後に商品の選択へと導かれると思われる。
　Robinson，　Fairs，　Wind（1967）は，購入に関わる老を，利用者，影響者，購買者，ゲート・キー
パー，意思決定者からなる購買セソターという概念を明らかにするとともに，下記の8段階によ
る意志決定過程を示した。
　①問題の発見あるいは認識　　⇒
⇒③必要な商品の特徴と量の記述⇒
⇒⑤潜在的情報源の確保と分析　⇒
⇒⑦注文ルートの決定　　　　　⇒
②必要な商品の特徴と量の規定
④可能な情報源の探索と資格要件の検討
⑥提案書の評価と供給業者の選択
⑧実施のフィードバックと評価
　情報探索は4段階目に，情報の取得と分析は5段階目に行われる。購買の必要性が生じて，購
入予定商品の概要や購入量が決まってから供給業者の選択をする。情報源の探索や分析は全購買過
程からみると限定的に行われている。
　刀根（2001）は産業財の購買過程を，従来のモデルを元に，さらに企業の実態活動に即したモ
デルとして，購買目的が発生したときから発注までの下記10段階にプロセス化した。
①購買目的⇒　②社内要求⇒　③審査⇒　④購買決定⇒
　（⑤調査　⇒⑥見積照会⇒　⑦比較評価⇒　⑧銘柄決定⇒ ⑨条件折衝）⇒　⑩発注
　初回は①から⑩までの段階をたどるが，再購買では，⑤～⑨の過程は省略される。そのため，最
初は資金がかかっても，いったん仕組みができあがると，人的費用もかからないためラソニソグコ
ストは節減されるという。情報源の探索は，1段階目の購買目的から2段階目の社内要求までの間
と，5段階目の調査から8段階目の銘柄決定までの間に行われるとみられる（再購買においては，
情報収集活動は省かれると思われる）。
　これらの研究では，購買目的や問題認知が生まれてから，情報探索や取得，評価は購買過程の中
盤で行われ，売り手企業や商品の選択へと繋がる。全購買過程のうち，情報収集が行われているの
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は時間軸でみれば限定的であるか，あるいは明言されていない。
　購買行動は数段階からなるが，情報検索（収集）を購買に含まない考えかたもある。購買前段階
の1つとして情報検索があり（Berkowitz　2000；Ranganathan＆Ganapathy　2002），購買は情報検
索（および評価）が完了した後に行われるという。
　筆者は情報検索が購買活動に含まれ，情報収集活動が購買の各過程において行われると考える。
それは，情報探索が購買前段階だけでなく，購買活動の全過程において行われるからである。購買
担当老は企業情報や商品情報，比較対象など，あらゆる選択の可能性を考えて情報を取得して評価
し，組織内の関係者と相談し，何度も情報探索を重ねながら購買対象を検討するのである。
皿　研究課題の設定と調査方法
　1．過去の研究からのインプリケーションと本稿における視点
　多くのB2B取引企業がインターネットを利用するようになったが，高嶋（2002）は・イソターネ
ットが営業活動の補完的役割であり，顧客が積極的に情報を引き出そうとしないと有効利用されな
いという。しかし，ウェブサ・イトやメーリソグリストによってインターネットの差別化はできない
だろうか。ウェブサ・イトを利用する理由は情報を得ることにある（Swaminathan　et　al．1999；Van
den　Poel＆Leunis　1999）。では，どんな情報が購買担当者に利用されて購買に結びつくのだろう
か。
　購買の重要性や環境，リスクなど購買状況によって購買担当者の購買探索努力に相違が見られ
る。取引先の選定が必要となる新規取引や，新規商品あるいは高価な商品の場合には情報検索が集
中的に行われると考えられる。これは，技術革新が顕著な情報システムについても同様であろう。
　Webster（1965），Robinson，　Fairs，　Wind（1967），刀根（2001）らの研究より，情報探索や取得，
評価は購買過程の中盤，購買目的や問題認知が生まれてから行われ，売り手企業や商品の選択へと
繋がることがわかる。しかし，従来の研究者が用いるモデルでは，情報収集活動は購買過程におい
て限定的に行われているように思われる。あるいは，情報取得について明言されていないものが多
い。実際のところ，購買決定過程において情報源はどのように利用されるのであろうか。
　本稿では，インターネットが有効利用されるために，企業は自社のウェブサイトにどのような情
報を載せるべきか，ウェブサイトはどこまで，営業担当者の代替となり得るかについて着目する。
イソターネットが産業財購買活動の過程において及ぼす影響，特に企業のアプリケーショソソフト
購入の場合に焦点をあてて，インターネットを中心とした媒体が購買意思決定にどのような影響を
及ぼすのかを考察する。
2．研究課題の設定
前項までの視点により以下の研究課題を設定した。
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　研究課題1　購買活動におけるウェブサイトの利用実態
　企業のアプリケーショソソフトの購入にあたって購買担当者が必要とする情報はなんであろう
か。インターネットが有効利用されるためには，企業は自社のウェブサイトにどのような情報を載
せるべきか，ウェブサイトはどこまで，営業担当者の代替となり得るか考察する。
　　　購買担当者は，商品や企業の閲覧に重きをおいてウェブサイトを利用すると思われる。製品
　　特性によってイソターネット利用に差がある。修正やオーダーメイドが必要なソフトや，大規
　　模情報システムの場合には，営業担当者に頼る傾向が強いのではないだろうか。
　研究課題2　購買過程における情報源の利用傾向
　購買プロセスにおいて，営業担当者からの情報とインターネットからの情報との間には，利用の
されかたに差はあるのだろうか。
一　営業担当者からの情報は，購買活動で大きな役割を果たしてきた。しかし，インターネット
　　の普及に伴い，ウェブサイトからも企業や商品の情報が獲得可能である。営業担当者からの情
　　報とイソターネット情報の使われ方の差異を見出すため，購買過程に着目する。
　3．アンケート調査の概要
　課題解決のため，企業の情報システム購買担当者宛の質問紙調査を実施しデータを収集した。
実施方法：社団法人日本産業広告協会の会員には郵送で，それ以外にはe－mailにて調査票を送付
した。回答方法は郵送，FAX，　e－mailのいずれかとした。
調査対象：社団法人日本産業広告協会会員など181社（発送数181通）の情報システム購買担当者
実施期間：2005年8月15日（月）～8月31日（水）の14日間
有効回答数：60社（回収率33．1％）
　4．調査企業の特徴
　本調査の有効回答企業60社は，株式会社が59社，不明が1社で図表2のように回答企業は18業
種にまたがっており，調査対象として大きな偏りはないといえる。
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Nニ60 図表2　業種
0 10 20 30
企業数
40 50 60
　ロA電子機器・部品
　■B広告
　ロC機械
　■D商社・卸売・小売業
　ロE情報・通信
　■F　印刷
　ロG運輸
　■Hガス・電気
　口1鉄鋼・金属・非金属
　■J　輸送機器
　ロK化学・石油・窯業
　■Lコンサルティング・調査
　ロM建設
　■N精密機器
　ロO製紙
70■Pデザイン
　ロQ保険
　■R出版
】V　調査結果
　1．直近で購入したアプリケーションソフトと購買活動
　直近で購入したアプリケーションソフトは，会計21．6％，業務管理16．7％，情報セキュリティ
11．7％，グループウェア10．0％などが挙げられる（図表3参照）。
　ディプスインタビュー（4社実施）とアンケート調査の追加コメントからは，下記のようにアプ
リケーショソソフト導入に対する購買者の意向を得た。
①ウイルスソフトなど，修正の必要がなく単価が安いパッケージ商品については，イソターネッ
トから直接購入する。評価版（トライアル版）を試用することによって，安心して買うことができ
る。大規模なメソテナンスが必要ないため営業担当者に会う必然性がなく，商品の良し悪しについ
図表3　直近で購入したアプリケーションソフト
企　業　数
アプリケーションソフト種類
合　計 合計（％）
業務管理 10 16．7％
顧客管理 0 0．0％
在庫管理 2 3．3％
会　　計 13 21．6％
Eコマース（WEB） 1 1．7％
情報セキュリティ 7 11．7％
グループウェア 6 10．0％
そのほか 21 35．0％
合　　計 60 100．0％
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ては，イソターネットのロコミサ・イトで得ることも多い。
　②購入総額が大きい商品については，資材部が競争見積りを行う。これまで，取引先選定が行な
われた業者に声をかけて行う。ウェブサイトを見るのは商品内容よりも，取引先としての信頼性や
妥当性を判断するために参考とする。
　③修正が必要あるいは購入総数が多い商品は，一度，導入すると特に取り替えづらい傾向があ
る。インターネットを閲覧するだけでは，あらゆる問題が起こり得る場面を想定するには情報量に
欠ける。導入後のメソテナンスが必要なため，営業担当者と会うことによって，企業や担当者の姿
勢を確かめる。
　2．アプリケーションソフトを購入した企業との取引回数
　アプリケーションソフトを購入した企業との取引回数は，“初めて”が36％，“多数”が37％で
ある。この結果より，これまで取引経験のなかった企業とも購買関係が有効に機能しているといえ
る。
　購入元企業からのアプリケーショソソフト購入回数は，“初めて”が54％，初回，1回，2回を
合わせると72％であった（図表4参照）。現時点においては反復購入が，少ない製品であるといえ
る。しかし，調査回答の追加コメソトの中で「新規企業に依頼することは考えない」という意見が
あった。もともとあった情報システムとの適合性，互換性，社内情報システムの実情をよく把握し
た付き合いの深い企業より購入するという。これまで取引のあった企業であれば，メンテナソスの
心配がない。将来的には情報システム同士の互換性を考え，同じ企業との取引回数が増えることが
予想される。
図表4　その企業からの購入回数
　　　　　　　　　　　　Nニ60多数
複数
10％
2回
8％
初めて
54％
10％
　3．　ウェブサイトの利用実態
　ウェブサイトから得た情報と欲しい情報について調査した結果は以下の通りである（図表5）。
商品・機能については34社（57％），導入事例については30社（50％）の購買担当者がウェブサイ
トから情報が得られたと回答している。一方，ウェブサイトで欲しい情報としては導入事例が38
社（63％），商品・機能が31社（52％）となっている。導入事例，価格，他社製品との比較にっい
て希望が高い。
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図表5①サイトから得た情報，②サイトで欲しい情報
N＝60??????? ?
???????????
?????????????????????????? ??ー?ー?????????????????????
　購買担当者は，商品や導入事例の閲覧に重きを置いてウェブサイトを利用している。情報システ
ムのアプリケーションソフトという新規製品の特性上，商品の利用方法や利用企業といった具体
例一導入事例の充実を望んでいるのではないかと推測できる。
　ディプスインタビューからは，「ウェプサイトの価格やユーザー情報を参考にして，実際に営業
担当者に会ったときに，価格交渉をした」という意見が見受けられた。イソターネット普及前には
入手しづらかった価格や商品などの情報を得ることで，購買担当者の客観的な情報性が増して営業
担当者と対等に交渉可能になったと推測できる。取引先の信用性や妥当性をみるためにもウェブサ
イトを参考としており，ウェブサイトの利用によって購買担当者の判断材料が増えたといえよう。
　4．購買過程における情報源の利用実態
　本稿では情報収集に関わる購買過程を，①きっかけ⇒②情報収集⇒③見積決定⇒④発注決定に大
きく区分して，それぞれの過程ごとに用いられる情報源を見出した。この過程は従来の購買過程モ
デルを筆者が意思決定に着目して修正したものである。それぞれの過程区分を下記に説明する。
①きっかけ（問題の発見，認識・認知，社内要求）
　　　　　　　　　　直近に購入した商品に関心をもったきっかけは何であるか。
②　情報収集
③　見積決定
④　発注決定
直近に購入した商品を購入するにあたり企業や商品に関する情報収集をおこ
なった媒体は何であるか。
直近に購入した商品を購入するにあたり見積りを依頼しようと決定した情報
源は何か。
直近に購入した商品を購入するにあたり発注を決定させた情報源は何か。
アンケートにて上記の過程における情報源について質問した結果，下記回答が得られた。
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図表6　その商品に関心をもったきっかけ（複数回答）
N＝60
　30
　25
企20
業15
数10
　5
　0
???????????ー?ッ?? ????????．?????? ????．????
　①きっかけ
　関心をもったきっかけとしては，社外営業担当者が26社（43％），インターネットが13社（22
％），社外営業担当者以外の社外情報が12社（20％），社内情報が12社（20％），などとなっている。
きっかけとして，営業担当者が回答企業の4割を超え，かつ社外・社内情報など人的情報による
ものが顕著である。しかし，従来のコミュニケーション媒体と比較すると，イソターネットがきっ
かけとなった割合は大きいといえる（図表6参照）。
　②情報収集
　イソターネットでHPを見たが31社（52％），インターネット以外の情報源を参考にしたのが27
社（45．0％）であり，情報収集にあたってインターネットの利用度は高いといえる。また，複数媒
体から情報をとり入れようという能動的な情報収集活動がうかがえる（図表7参照）。
　③見積決定
　訪問した営業担当者に会ったが36社（60％）と一番多く，次いでインターネットでHPを見た
が6社（10％）であった。見積り先を決定するにあたっても，営業担当者からの情報が重視され
ていることがわかる。インターネットは，関心をもったきっかけや情報収集としての利用度と比較
すると意思決定要因とはなっていないといえる。
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図表7　どのようにして企業や商品の情報を集めたか（複数回答）
N＝60
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　40
企30?
数20
　10
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　り　　し事　　　告
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　④発注決定
　営業担当者が35社（57％）と一番多く，次いでそのほか9社（15％），社内関係者7社（12％），
インターネットについては4社（7％）のみであった。やはり営業担当者からの情報が重視されて
いる。参考にした情報源は見積り決定時と傾向的には同じである。見積り決定として，営業担当者
に頼り，そして発注先決定にあたっても，やはり同じように営業担当者からの情報を重視する。
　サンプル数が少ないので断定はできないが，社内関係者の比率が見積り時の2倍となっている
のが特徴的である。最終的に発注するにあたっては，社内関係者の意見が尊重されるのであろう。
この社内関係者とは，製品の購入依頼者や利用者，決裁者と考えられる。
　5．　購買過程における情報源の利用傾向
　関心をもったきっかけは営業担当者が26社（43％），インターネットが13社（22％），情報収集
については営業担当者が40社（67％），インターネットが31社（52％），見積り先を決定するにあ
たっては営業担当者が36社（60％），インターネットが6社（10％），発注を決定するにあたって
は営業担当者が35社（59％），インターネットが4社（7％）であった。
　企業や商品の情報の多くがイソターネットや営業担当者から得られているが，見積りや発注を決
定するにあたっては営業担当者からの情報はインターネット情報よりもかなり重視されていること
がわかる（図表8参照）。二種類の情報源を相互利用することによって，情報量や信頼性を補う。
V　結果の解釈
　本稿の目的は，企業の購買活動の中で購買過程における営業担当者とインターネットからの情報
の利用のされ方に着目し，インターネットの可能性を見出すことにあった。アプリケーションソフ
トの購入に焦点をあて，先行研究と本研究の視点により，企業の購買担当者に定量調査と定性調査
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図表8　購買過程における情報源の利用
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一◆一インターネット
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をおこなった。
　研究課題1　購買活動におけるウェプサイトの利用実態
　ウェブサ・イトの利用実態としては，商品・機能，導入事例などの情報入手が顕著である。これら
情報は，一般広告においても有用視されているが，アプリケーショソソフトという特性のために，
より情報が強く求められていると考えられる。特に導入事例は，商品の利用方法を確認することに
よって商品理解を深め，事例に挙げられた企業名を知ることによって，商品や購入元企業への安心
感や信頼感が生まれる。導入事例は“営業担当者”に一部代替する役割があることを示している。
　ウェブサイトから得た情報とウェブサイトで欲しい情報について比較した結果から，導入事例，
価格，他社製品との比較に関する項目について，現状と希望との大きな乖離があることがわかる。
このギャップを満たすことにより，顧客志向性を高めることができる。
　製品特性によるウェブサイト利用の違いをみると，購入総額が大きい商品については，競争見積
りに参加する企業やその商品を参照する上でウェブサイトが利用される。
　修正が必要な商品の場合は，ウェブサイトだけでは購買が完了しないため，営業担当者と実際に
会って企業の信頼度を確認することが重要である。
　パッケージソフトなどの単純安価な商品については，購買プロセスの全過程でウェブサイトの情
報が利用可能である。ウェブサイトで購入プロセスが整備されていれば，営業担当者と会う必要性
もなくウェブサイトで購入が終了する。製品の比較サイトを見ることで商品の信頼性の確認をし
て，評価版で商品を利用することにより，安心して購入することができる。
　今後，購買活動にあたって営業担当者に頼らねばならない商品と，インターネットに任せきるこ
とが可能な商品とに分けることが必要である。
　本稿で対象としたアプリケーションソフトは，既存の機器やソフトとの適合性，修正，アフター
サービスを考慮する必要があるため，購買活動はより慎重にならざるをえない。一度，導入をする
と取り替えにくい商品である。このようにアプリケーションソフトの購買は慎重に進めなければな
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らないとともに，ITの技術革新についても念頭におく必要がある。製品の進化に伴い，企業の購
買担当者は日々，新製品に関心を持ち続ける必要がある。
　このような現状において，イソターネットは迅速，頻繁に商品や企業に対する情報を発信するこ
とができる。購買担当者はウェブメールから商品概要を知り，さらに詳細情報を入手したい場合に
は，いつでも企業のウェブサ・イトを見ることで具体的事例を得ることが可能となる。商品関心への
きっかけから情報収集に至るまでサポートするとともに，実際の購買活動にも繋ぐ。また，より多
くの情報が得られるため，情報の評価，信愚性の確認，取捨選択が不可欠でもある。
　現在，多くの企業がウェブサイトを開設しているが，情報システムの取り扱い企業，購入企業に
ついても，ウェブサイトの利用は増えている。今後，インターネットによる情報提供だけでなく，
コソテソツや機能性の差別化をはかることは，ますます重要となるであろう。
　研究課題2　購買過程における情報源の利用傾向
　本稿ではウェブサイトが，企業の購買活動のプロセスにおいて，情報収集の役割を果たす傾向が
あることが明らかになった。営業担当者は，購買意思決定における全体的な流れ，特に発注の決定
において影響力が大きいが，イソターネットには多くの情報を提供できる機能があり，購買担当者
も企業のウェブサイトを情報収集活動において多用する。情報提供という従来の営業担当者の役割
であったものの一部を担っており，購買活動に欠かすことのできない要素になったといえる。
　商品に関心を持ったきっかけに着目すると，本調査結果において，イソターネットは，営業担当
老がきっかけとなっている企業の半数程度にすぎなかった。しかし，ウェブメールで商品の必要性
を認識させること，検索サイトからアクセスさせることは可能である。今後，インターネットの活
用いかんによっては，インターネットが果たす役割は拡大するであろう。
　購買活動において，インターネット情報と営業担当者からの情報は相互に補完しあいながら，購
買意思決定が進められる。インターネットが関心を持ったきっかけである場合，見積り決定にあた
っては営業担当者の情報を利用する傾向がある。これは，二種類の情報源を相互利用することによ
って，情報量や信頼性を補完しているからであると考えられる。営業担当者からは，ウェブサイト
から入手し難い企業としての姿勢や信頼度を確認する。もし，ウェブサイトが情報性だけでなく，
営業担当者のように信頼性をも提供することが出来るならば，情報収集だけではなく，購買過程全
体に利用可能性が広がるであろう。
結びに代えて
　本稿では，これまで産業財の販売にあたって重要視された営業担当者だけでなく，インターネッ
ト利用の有効性も見出すことができた。ウェブサイトは，企業の購買活動において，情報収集の役
割を果たす傾向がある。購買活動において，インターネット情報と営業担当者からの情報は相互に
補完しあいながら，購買意思決定が進められる。また，製品特性によってイソターネットの利用可
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能性に違いがある。
　イソターネットだけで購買活動を網羅するには限界があることも見出された。信頼性や修正に対
応できる柔軟性が十分ではないからだ。販売企業は顧客企業が購買過程において，どのような情報
やフォローを必要とするのかを理解することが重要だ。ウェブメールや，ツイッターの情報から購
買の必要性を認識させること，検索しやすいウェブサイトにすることなど，単に情報を収集する役
割だけでなく購買のきっかけ作りにインターネットは貢献できよう。また，本調査ではウェブサイ
トの掲載情報として導入事例情報が有効であったが，導入事例情報は安心感，信頼性といった“営
業担当者”に一部代替する役割がある。イソターネットは信頼度や顧客志向性を満たすことによっ
て，その役割を拡大することが可能となるに違いない。
　インターネットは企業活動において欠くことのできない存在となっているが，未だ営業担当者が
果たす力が大きいことは否定できない。今後，営業担当者の役割を丹念に洗い出すことによって，
営業担当者から受ける情報特徴を明らかにしたい。また，・インターネットの発達によって営業担当
老の役割や購買担当者との力関係がどう変化をしたのかを併せて研究していきたい。
　最後に，アソケートおよびインタビュー調査に快く回答下さった各企業の購買担当者の皆様に，
この場を借りて深謝申し上げます。
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國
システム購買に関するお伺い
システム購入ご担当の方に回Xをお願いいたしま
ご　亡のところ　ご　力いただき誠にありがと’ございま
Q1。
1－1　貴方が購買の仕事において、直近に購入されたUtslZ，11tl5をひとつだけ
　　　　ご記入ください。→（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
1－2　このシステムは下記の例のうち、どのシステムに近いですか。
　　　あてはまるものに○をPtt．2iZE　IIつけてください。
］．．業務管理システム、2．顧客管理システム、3．在庫管理システム、
4．会計システム、5．Eコマース（WEB）システム、
6．情報セキュリティシステム、7
8．そのほか（
．グループウェア、
　　　　　　　）
Q2．
2－1　そのシステムの購買決定に関わった部署について、○を11tk．221！2つけてください。
　　　　⊥」麹の場合は何名の方が購買決定に関わったかご記入ください。
1．自部署のみ（　　　人）、2．自部署と自部署のほかに1．部署、
3．自部署と自部署のほかに2～3部署、4．自部署と自部署のほかに4部署以上
2－2　今回、そのシステムを購入された企業とは今までに、どのくらいの取引がありまし
　　　　たか。（○を雌丈つけてください）
　　　　　1．初めて、2．（　　　　　）回
2－3　そのシステムを購入された企業から、これまでに別のシステムを導入したことが、
　　　ありましたか。（0を11t，1；．2it；Uつけてください）
　　　　　1．初めて、2．（　　　　　）回
Q3．
3－1　そのシステムに関心をお持ちになったきっかけは何でしたか。
　　　（あてはまる　の　べてに0をつけてください）
…・一・・一一一・一一一・1．社外の営業担当者を通じた情報、2．営業担当者以外からの社外情報、
i－一一・…一…　3．社内情報、4．テレビ広告、5，テレビ番組、
1＿＿＿＿6．インタ＿ネ。ト、7漸聞．雑誌の記事、
i．…・・8漸聞．難酷（3－2へ）、
掃＿ξ＿＿9．そのほか（　　　　　　）
i　　：
i　▼i　　3－2　上記3－1で　旦一童塑造に答えた方にお聞きします。
i：そのときの広告の綱・艦名を具醐・SXえくださ1・Ne
i　：　（　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
t　　　　　　　　■
ミ　　　　　コi　　：もしわかれば、どの企業のどのような内容の広告であったかをお知らせください。
i　：蝶名・（　　　　　　　　　　　）i‘…（　　　　　　　　　　）
i、．、上記，．、で＿。答えた方、．お。きし紘
i　　新聞儲広告によってそのシステムに関心をもった後で、どのような活動をされまし
i　　　　　たカ㌔（あてはまるもの　べてに○をつけてください）
iぎ・・・・…イ・・一ネ・・でH・を・た・・一・一・・
i…・…・・一・一一一一2．企業に電話・郵便・FAXで問い合わせた、3．カタログを請求した、
i：：：：：：：：1：：：：：：：：1：織翻論愈で・繍雑舗な…報・探・t・・
iウ　7．そのほか（　　　　　　）
??
4一3??…＝＝?…＝?????上記3－3で　Lインター　・トでHPを　たに答えた方にお聞きします。ご覧になった理由はどのようなことからですか。
（あてはまる　の　べてに○をつけてください）
???こういったシステムを探していた、
システムにっいてより詳しい情報が欲しかった、
問い合わせをするため、4．企業についての情報が欲しかった、
そのほか（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
??
3－S＿Gpmal一自社内で、新たな情報システムを導入する際に、その情報システムの新
　　　　開・雑誌広告に掲載される内容として下記に拳げる情報はどの程度有用だと思われま
　　　すか。　（mpOをつけてください）
A．システム導入の他社事例
1．きわめて有用、2．やや有用、3．どちらでもない、
4．あまり有用ではない、5．まったく有用ではない
B．価格
　1．きわめて有用、2．やや有用、3．どちらでもない、
4．あまり有用ではない、5．まったく有用ではない
C．機能・技術
　1．きわめて有用、2．やや有用、3．どちらでもない、
4．あまり有用ではない、5．まったく有用ではない
D．商品の写真
1，きわめて有用、2．やや有用、3，どちらでもない、
4．あまり有用ではない、5．まったく有用ではない
E．商品の特徴
1，．きわめて有用、2．やや有用、3．どちらでもない、
4．あまり有用ではない、5．まったく有用ではない
F．アフターサービス
ユ，．きわめて有用、2．やや有用、3，どちらでもない、
4．あまり有用ではない、5．まったく有用ではない
G，企業の情報
1．きわめて有用、2，やや有用、3．どちらでもない、
4．あまり有用ではない、5．まったく有用ではない
Q4．
4－1　そのシステムの購買にあたり、どのようにして企業や商品の情報を集めましたか。
　　　（あてはまるもの　べてに○をつけてください）
1．インターネットでHPを見た、
3．カタログを請求した、
5．新聞・雑誌広告を見た、
7．社内関係者より話を聞いた、
9．そのほか（
2．企業に電話・郵便・FAXで問い合わせた、
4．訪問した営業担当者に会った、
6．新聞・雑誌記事などで情報を探した、
8．セミナーに参加した、
　　　　　　　）
4－2　その企業（取引先）に．Ell91L！LZ1ll1511あたって、どの情報を一番参考にされまし
　　　　たか。（○をひとつだけつけてください）
1．インターネソト、2．カタログ、3．営業担当者、4．新聞・雑誌広告、
5．新聞・雑誌記事、6．社内関係者、7．そのほか（
4－3　その企業（取引先）に遮された際には、どの情報を一番参考にされました
　　　　か。（○を1ltl；．2tg！1iつけてください）
）
1．インターネット、2．カタログ、3．営業担当者、4．新聞・雑誌広告、
5．新聞・雑誌記事、6．社内で問い合わせ、7．そのほか（　　　　　　　　）
Q5．　システム購買にあたり、HPサイトを参考にされましたか。
　　　　（○をひとつだけつけてください）
5－1　「企業サイト1を参考にした。
　　　　　1．まったくそのとおり、2．まあそのとおり、3、どちらとも言えない、
　　　　　4．あまりそうではない、5、まったくそうではない。
5－2　「価格比較サイト」を参考にした。
　　　　　1．まったくそのとおり、2．まあそのとおり、3、どちらとも言えない、
　　　　　4．あまりそうではない、5、まったくそうではない。
5－3　「ユーザーサイト」を参考にした。
　　　　　1．まったくそのとおり、2．まあそのとおり、3、どちらとも言えない、
　　　　　4．あまりそうではない、5、まったくそうではない。
??
5－4　上記「企業サイト」、「価格比較サイト1、「ユーザーサイト」をご覧になった感想をお
　　　聞かせくださいe（あてはまる　の　べてに○をつけてください）
1．情報量が豊富であった、　　　　　　2，情報に信頼性が感じられた、
3．購買に必要な情報を提供していた、　4．すぐに必要な情報を入手できた、
5．他社の商品と効率的に比較できた、　6．短時間で商品を決定できた、
7．その商品に対する不安感がなくなった、8．その企業に対する不安感がなくなった、
9．その商品に対して信頼感を持った、　10．その企業に対して信頼感を持った、
11．得るものはなかった、12．そのほか（　　　　　　　　　　　　　　　　　）
5－5　ご覧になったサイトより、具体的にどんな情報を入手できましたか。
　　　（もっとも991111－］liQ－Q－2を選んで○をつけてください）
1，機能・技術、2．商品の使い方、3．導入事例、4．価格、5．品質、
6．納期、7．在廊、8．消費エネルギー・環境負荷、9．アフターサービス、
10．商品の写真、lL商品の特徴、12．企業情報、13．企業連絡先、14．企業の評判、
15．商品の評判、16．他社製品との比較、17。その他（　　　　　　　　　　）
5－6　サイトをご覧になったあと、さらにどのような活動をなさいましたか？
　　　（あてはまるもの　べてに○をつけてください）
　　　　1．その企業に電話・郵便・FAXをした、
　　　　2．電話・郵便・FAXでカタログを請求した、
　　　　3．営業担当者を呼んだ、
　　　4．関係資料を調べた、
　　　　5．サイトよりカタログを請求した、
　　　　6．サイトより、企業に直接コンタクトをした、
　　　　7．サイトより直接、購入した、
　　　　8．新聞・雑誌記事などで情報を探した、
　　　　9．社内関係者に話をした、
　　　10．ほかのHPサイトを見た（ホームページの名前
　　　11．そのほか（
　　　　　風
5－7　「企業サイトJの中で、どのサイトをご覧になりましたか。
　　　（あてはまる　の　べてに○をつけて下さい）
1、．企業情報、2．製品情報、3．投資家向け情報、4．セミナー情報、
5．製品導入事例、6．電子取引、7．見なかった、8．そのほか（
）
）
）
5－8　HPサイトには、どのような情報が載っていると良いと思われますか。
　　　　（もっとも鯉2を選んで○をつけてください）
1．機能・技術、2．商品の使い方、3．導入事例、4．価格、5．品質、
6．納期、7，在庫、8．消費エネルギー・環境負荷、9．アフターサービス、
10．商品の写真、11．商品の特徴、12．企業情報、13．企業連絡先、14．企業の評判、
15．商品の評判、16．他社製品との比較、17．その他（　　　　　　　　　　）
Q6．同じ業界における貴社のシステムへの取り組みについてお教えください。
　　システムの購入予算について0をひとつだけつけてください。
1．かなり多いほう、2．やや多いほう、3、業界平均並み、
4、やや少ない、5．かなり少ない
?
　Q7．貴社についてお教えください。
　資杢金＿＿＿＿＿亘2坦、圭壁一、魍莚よ適＿＿＿＿＿＿＿＿＿＿
Q8．貴社の業種をひとつだけ選択して、番号を○で囲んでください。
1．鉄鋼、非金属、金属製品　　　　　　2．機械　　　　　3．電気・電子機器，電子部品
4．輸送機器（含・無大型特殊自動車）　5．精密機器　　　6．化学・石油・窯業
7．商社，卸売，小売業　　　　　　8．ソフト開発・販売　9．情報，通信（含　IT関連）
10．その他（繊維，家具，装飾品，木材，木製品，食品，印刷，広告，建設，電気，ガス，
　　　　　水産，農林，鉱業，その他）
Q9．貴方が所属する部署と役職名をお教えください。
貴部署（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）、役職（
）
QlO．差し支えなければ調査フォローアップのために貴方のお名前とご連絡先を教えていただ
けますと幸いです（この調査以外の目的には使いません）。
ご芳名（　　　　　　　　　　　　　　　）
ご連絡先住所（〒　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
貴社名（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
ご連絡先電話番号（　　　　　　　　　　）、Mailアドレス（　　　　　　　　　　　　　）
質問は以上です。お忙しいところ貴重なご意見を誠にありがとうございました。
